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EIN JUBILAUM 


Am 1. Februar 1950 erschien die erste 
Ausgabe der Neuen Münchner Jllustrier- 
ten, „Die Zeitung ist wie der Mensch: Sie 
wird mit gewissen Eigenschaften geboren, 
aber sie wächst und entwickelt sich, sie be- 
einflußt und wird beeinflußt, sie ist ihrer 
Umgebung, dem Klima und dem Lebens- 
kampf untertan.“ Das schrieb ihr Chef- 


redakteur in seinem ersten Leserbrief, 


Ein Jahr liegt hinter uns, ein Jahr des 
Auibaues, der Entwicklung und der Be- 
hauptung, aber auch ein Jahr des Wett- 
bewerbs. Die Neue Münchner Jllustrierte 
bekam ihr Gesicht und ihre Linie. Der Kreis 
ihrer Freunde vermehrte sich von Woche 
zu Woche. Schon im ersten Jahr erreichte 


sie die sehr eindrucksvolle 


Auflage von über 400000. 


Sie zeigt auch gegenwärtig, wie erwartet, 


eine steigende Tendenz. 


Das wechselvolle Zeitgeschehen vermit- 
telten wir unseren Lesern in Bild und Wort 
und mit bisher in Deutschland unerreichter 
Aktualität. Die hervorragenden Mitarbeiter 
in aller Welt und das neuzeitlichste tech- 
nische Hilfsmittel, der Bildtelegraph, setz- 
ten uns dazu in die Lage. Sensationelle Tat- 
sachenberichte und spannende Romane er- 


regten überall Aufsehen. 


Die Neue Münchner Jllustrierte wurde 


die große Wochenschrift 


für anspruchsvolle Leser. 


Ihr Anzeigenteil spiegelt die Regsamkeit 
des deutschen Wirtschaftslebens und das 
Vertrauen führender Unternehmungen zu 
unserem Blatt. Sie steht weiter in einer 


nach oben strebenden Entwicklung. 


Am Abschluß des ersten Jahres entbieten 
wir allen unseren Lesern und Geschäfts- 
freunden Dank und Gruß! 
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Von Eugen Schuhmacher 
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96 Seiten Text und 124 Bilder auf 64 Tafeln 
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haupt, das über Filmarbeit mit Tieren berichtet. 
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Sprache der Gebrauchsgraphik zu dichten. Alle diese Schöpfungen der Münchner seed tragen noch Ser Stempel einer 
verhältnismäßig sorglosen Zeit, allerdings beginnt schon damals die Satire den Seen chen BUDS! ZU Metal 

Als Lindner 1933 nach Paris emigrierte, brachte ihm die Nähe Chagalls, Picassos und Matisses eine starke künstlerische 
Bereicherung, ohne daß diese Revolutionäre moderner Kunst ihn in ihr Fahrwasser zwingen konnten. 

Eine Serie von vier sehr originellen Plakaten für die Pianofirma Barnes in England, in der Londoner Unferdind eng ge- 
klebt, hatte nicht nur einen so sensationellen Erfolg, daß Zehntausende von Engländern die Plakate = Barnes anforder 
ten, um sie als gerahmte Bilder zur Zierde ihrer Wohnung zu benutzen, sondern diese Serie wurde wirklich weltberühmt, 


ein seltener Fall in der Geschichte der Werbekunst. 


Die Umwälzungen, die der von Hitler entfesselte Krieg in der ganzen Welt verursachte, riefen in Lindner eine starke 
künstlerische Wandlung und Vertiefung hervor. Interessierten ihn, den Expressionisten nahe, zuvor die äußerlichen Mani- 
festationen der Menschen und der Welt, so studierte er jetzt den Kern, das Innere, die Ursache und das Wesen des Zeit- 
geschehens und der durch ihr Handeln ihm verbundenen Menschen. 

So wurde er, 1940 in der Heimat seiner Mutter — in New York — gelandet, zum Symbolisten. Eines seiner ergreifendsten 
Gemälde, ein Christus, ist der Wendepunkt in Lindners Schaffen und gleichzeitig auch der Beweis der erreichten künstle- 
rischen Reife. Diese Reife, zu der ihn seine Wandlung geführt hatte, kam auch bald in seinen Kunstwerken der Ge- 
brauchsgraphik zum Ausdruck und verlieh ihm in New York einen besonderen Platz. 

Es gibt heute kaum eine große New Yorker Zeitschrift, gleich ob Harpers Bazaar, Fortune, Theatre Arts, Home and 
Country, die ihn nicht zu ihren Mitarbeitern zählt. Und wie zu Beginn seiner Laufbahn der Verlag Knorr & Hirth 


in München, räumen ihm nun auch die amerikanischen Zeitschriften- und viele Buchverleger — nichi zuletzt 


zu ihrem eigenen Nutzen — weitgehende künstlerische Freiheiten ein, die sie anderen nicht zu gewähren 


pflegen. ALEXANDRE ALEXANDRE, PARIS 


Richard Lindner, whose father was a Hamburger and his mother a New Yorker, is a poet who with humour 
and philosophical complacency observes the lives and activities of his contemporaries and the further deve- 
lopment of a world that is so full of interest even if beset with turmoil and unrest. Richard Lindner is a poet 


in the sense of Jean Cocteau. Jean Cocteau contrasts the vir- 
fuoso as a craftsman with the creative musician as a poet 
when the latter, by virtue of his own crystallization of his 
inspiration and visions, rises above what has been acquired 
or learnt, or is the result of masterly routine work. Thus, Coc- 
teau elevates the music-poet above the musician, the painter- 
poet above the painter, the dance-composer above the dancer. 
Lindner spent his youth in the very ancient, historic city of 
Nuremberg for which he has always retained a very strong 
affection. He began his studies in the Duerer city and com- 


Marlene Dietrich (Symbolische Illustration) 
Marlene Dietrich (Symbolic Illustration) 
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pleted them in Berlin. As a student 
he already possessed individuality 
and the artist's conscious power, and 
was not at all interested in his tea- 
chers. But he was full of reverence 


for two great masters: Gruenewald 


Zeitschriftenumschlag 


Magazine Cover 


and Bosch whose spirit inspi- 
res him even today. Knorr & 
Hirth, the most important 
South German publishing 
house at that time, secured 
the services of the extraordi- 
narily gifted young draughts- 
man and painter for the post 
of managing commercial artist 


in Munich and gave him con- 


Zeitschriftenumschlag 


Magazine Cover 


siderable freedom in the execution of his artistic work. Even then, at 
the beginning of his career when he had a long way to go before at- 
taining the fame which is his today, Richard Lindner always considered 
an order for a poster, a book-jacket or even the smallest newspaper 
advertisement in terms of an artistic problem awaiting solution and not 


merely as a commission. Thus masterpieces of advertising art were 


executed by this poet-draughtsman and poet-painter 


who like only a few representatives of the Fine Arts 
has the power to express himself as a poet even in the 
language of commercial art. These achievements of his 
Munich period bear the stamp of comparatively care- 
free years despite the fact that the satirical element 
already begins to overshadow superficial humour. 

On emigrating to Paris in 1935 Richard Lindner came 
under the influence of Chagall, Picasso and Matisse. 


This contact enriched his experience as an artist but 
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he did not allow these revolutionaries of modern art to 
sweep him along their course. 

A series of four highly original posters for Barnes, Piano- 
forte Makers, in England, that were pasted up at all London 
Tube Stations, were a sensational success. Thousands of 
Britishers applied to Barnes for copies of the posters which 
they wished to frame and so decorate their homes. This 
series actually achieved world-wide fame, a rare thing in 
the history of advertising art. 


The revolutionary changes caused by Hitler's war had also 


powerfully affected Lindner's work and his outlook 
on art. Almost an Expressionist, he had hitherto taken 
a deep interest in the external manifestations of man- 
kind and the world. Now however, he began to study 
the core, the essence, the cause and nature of current 


happenings and the people closely bound to them by 
their actions. Thus in 1940 after his arrival in New 
York, his mother’s native city, he became a Symbolist. 
One of his most moving paintings, a picture of Christ, 
marks a turning-point in Lindner’s creative work and 


gives proof of his maturity as an artist. This ma- 
turity was soon revealed in his masterpieces of 
commercial art and won him a position of fame 
in New York. His work is to be seen in practi- 
cally every important New York journal whether 
Harper's Bazaar, Fortune, Theatre Arts or Home 
and Country. Like Knorr & Hirth, the Munich pub- 
lishers, for whom he worked at the beginning of 
his career, these American journals and many 
publishing houses allow Richard Lindner con- 
siderably more freedom in carrying out his work 
than is usually granted to other commercial 


artists. 
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EUGEN MAX CORDIER München 


Es gab einmal einen werbegraphischen Stil, der mit vollem Recht als «Münchner Plakatkunst » angesprochen 
wurde. Die betreffenden Künstler fanden sich auch äußerlich zu einer Gemeinschaft zusammen, und wenn ihr 
Kreis heute noch existierte, dann würde Eugen Cordier in ihm mit an erster Stelle stehen. Dieser Künstler, 
der in München aufwuchs, studierte und auch seine ersten Erfolge erringen konnte, ist nicht nur äußerlich der 
süddeutschen Landschaft treu geblieben. Das spezifisch Münchnerische, die Freude an einem sinnenfrohen 
Lebensstil, die Lust zum Dekorativen, ist in Cordiers Schaffen deutlich zu spüren. Gewiß werden neue Strö- 


mungen aufgenommen, aber kluges Abwägen ordnet sie einem selbstsicheren, festgefügten Rhythmus ein. 


Wandbild im Deutschen Museum 


Mural in « Deutsches Museum » 
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DIE KRAFTQUELLEN VOR DER ERFINDUNG DER DAMPFMASCHINE 


WASSERKRAFT WINDKRAFT MUSKELKRAFT 


Wandbild (Ölgemälde 6,5 m) 
Mural (Oil, 6,5 m) 
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Die neuesten Arbeiten zeigen dabei deutlich, daß sein Temperament neue Entwicklungsmöglichkeiten gefunden hat, ohne 


daß dabei die eigentliche Handschrift verleugnet wird. Wer Cordiers Mappen und Skizzen sehen kann, weiß überdies, daß 


die Möglichkeiten seines Talentes den gewohnten Rahmen mit überraschender Phantasie zu sprengen vermögen. Es ist im- 


mer wieder der Widerstand der Auftraggeber, der Hang zum Gewohnten, der seinen Leistungen Fesseln auferlegt. Dieser 


Widerstand ist vielfach in Siddeutschland noch zähflüssiger als anderswo, und gerade deshalb erscheint es uns doppelt 


interessant, was der Künstler trotzdem herauszuholen versteht. Ein erheblicher Teil seiner Kraft muß sich dabei endlosen 


Diskussionen widmen, daß er aber den Mut dazu hat, sich Kraft und Zeit nimmt, gegen diese Dinge anzugehen, soll beson- 
ders vermerkt sein. Wir wissen sehr wohl, daß Cordier damit nicht allein steht, aber an seinem Beispiel sei gesagt, daß 
ieder Werbegraphiker, der heute derartige, oft fast aussichtslos erscheinende Kämpfe zu einem erfreulichen Ende zu füh- 
ren weiß, für das Ansehen und die Entwicklung der deutschen Werbegraphik ungeheuer viel tut. Nicht nur, daß solcher- 
art dem Auftraggeber bewiesen wird, daß man auch mit guten Entwürfen erfolgreich werben kann — es wird mit solchem 
Tun immer deutlicher wieder ein fester Qualitätsbegriff geschaffen. Die persönliche Linie, die Cordier immer wahrt, läßt 
ihm auch bei kleineren Aufträgen keine Ruhe, bis eben auch hier reizvolle Ergebnisse erzielt sind. Seine Werbeprospekte 
verraten das deutlich. Der Zusammenklang von Bild und Schrift allerdings berührt in allen seinen Arbeiten besonders an- 
genehm. Es ist ein sehr sicheres Gefühl, mit dem hier die Schriftcharaktere der Zeichnung angeglichen werden und aller 


Text in dem Gesamtentwurf von vornherein miteinbezogen ist. Auch hier sticht wieder das süddeutsche Element her- 


vor, die Freude an ausgeglichener Harmonie, von der alles Fabulieren bestimmt und gelenkt wird. ANTON SAILER 
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There was at one time a style of commercial art known as «Munich Poster Art». 


The artists concerned formed a community which if it existed today would certainly 


number EugenMax Cordier amongst its most prominent members. A native of Munich 


Cordier pursued his art studies in that city in which he also celebrated his early 


successes. And he has always remained loyal to the South 
aits. It also reveals the artist's delight in the 


German scene. Cordier's 


work clearly shows typical Munich tr 
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sensuous joys of life as well as his 
penchant for decorative art. True, 
he also absorbs new trends but cle- 
verly adapts them so as to form a 
harmonious whole. A study of Cor- 
dier’s latest work shows that his 
artistic temperament has found pos- 
sibilities of development without 
detriment to his own handwriting. 
Those who look through Cordier's 
folios and examine his sketches must 
realize that such talent and such 
amazing fantasy could easily burst 
the bars of the conventional frame- 
work. The artist's hands, however, 
are tied by his clients’ objections 
and their reluctance to give up old 


habits. Such resistance is more fre- 


quently met with in South Germany than else- 
where. Thus, it is all the more interesting to see 
what the artist has achieved in the face of such 
difficulties. Much of his time and strength are 
wasted in endless discussions, and one must ad- 
mire him for having the courage to combat such 


resistance. We are aware that Cordier does not 


stand alone. He exemplifies, however, the state- 
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Ausstellungsplakat 


Exhibition Poster 


ment that every commercial artist who today engages in this apparently hopeless 
struggle and brings it toa successful conclusion renders an enormous service to the 
reputation and development of German commercial art. In this way, not only will 
clients be finally convinced that a good design is an effective advertising medium, but 
an established conception of quality will be created. Cordier devotes all his energies 
to achieving the most attractive results no matter how small the order may be. This 


fact is amply proved by his folders. What makes his work so attractive and pleasing is 
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the harmony of picture and lettering. With expert skill he adapts the letters to the drawing, and never fails to in- 
clude the text in the original design. Here again, the South German element comes to the fore: the delight in har- 


mony that determines and controls the products of fantasy. 


Letter 


SC HAU FE N S if E R der National-Registrierkassen AG Zürich: 


Werbebriefe...! Meistens befördert | 
sie der Geschäftsmann, kaum daß er den ı 
Umschlag geöffnet hat, mit anderen ihn ı 
langweilenden Drucksachen sofort in den ı 
Papierkorb. Die Werbebriefe, die der ı 
junge Schweizer Werbekünstler Willy : 
Haymann seit 1946 für die National-Re- - 
gistrierkassen A.G. in Zürich komponiert, 
erzielen einen solchen Erfolg, daß die » 
Muttergesellschaft, die National Cash Re- - 
gister Co. in Dayton (USA) ihn nicht nur ı 
beauftragte, für die Verkaufswettbewer- 
be ihrer Vertreter in Amerika interne > 
Zirkulare zu entwerfen, um sie zur Erhö- - 
hung des Umsatzes anzuspornen, son- - 
dern ihm auch ihre gesamte Werbung in ı 
der Schweiz übertrug. 

Allzu gern läßt sich der Mensch — selbst | 
auf einem eiligen Weg — durch ein 
Schaufenster fesseln, das ähnlich wie eine : 
Bühne ein amüsantes Schauspiel oder ’ 
eine interessante Varieté-Nummer in der | 
Alltäglichkeit der Straße bietet. 

Diese psychologische Erkenntnis nützt | 
Willy Haymann, um besonderes Gewicht | 


auf die Schaufenster-Werbung zu legen. 
Er «inszenierte» gewissermaßen seine : 
propagandistischen Schaufenster-Attrak- 
tionen, indem er von einem Thema aus- 
geht, dieses auf originelle Weise pla- 
stisch gestaltet und jede Einzelheit mit 
einer ins Auge springenden Pointe würzt. 
So erreicht er ein Bild, das in seiner Ge- 
samtheit und gleichfalls in seinen Aus- 
schnitten unterhaltsam, humoristisch und 
— ein wichtiger Faktor heutzutage — op- 
timistisch ist. 

Der Passant wird durch die originelle 
Bildwirkung angelockt. Er bleibt stehen, 
und da die visuellen und propagandisti- 
schen Pointen innig verschmolzen sind, 
wird die Betrachtung zu einer amüsan- 
ten, packenden Unterhaltung, die in ihm 
nachklingt, sein weiteres Interesse er- 
weckt, wenn er nicht unverzüglich das 
betreffende Geschäft betritt, um ergän- 
zende Auskünfte zu verlangen. 

Durch den ständigen Wechsel der The- 
men und den Reichtum der Einfälle Hay- 
manns erwartet das Publikum voller Neu- 
gier jede neve Schaufenster-Werbung 
wie die Fortsetzung eines packenden Feu- 
illeton-Romans, was natürlich den Effekt 
der Werbung verstärkt und dadurch den 
Umsatz steigert. ALEXANDRE ALEXANDRE 
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Circulars... The businessman generally throws them half-opened into 
his waste-basket along with similar printed matter that does not interest 
him. The circulars, however, composed since 1946 for the National Cash 
Register Co. Zurich by Willy Haymann, the young Swiss advertising artist, 
were so outstandingly successful that the National Cash Register Co. in 
Dayton (USA) commissioned the artist to design circulars for selling com- 
petitions arranged for their agents in America as an inducement to 
increase their turnover. In addition, the Company made Haymann re- 
sponsible for their publicity throughout Switzerland. 

Passers-by, even if they are in a hurry, can hardly fail to be atfracted 
by a shopwindow which like a theatre enlivens the ordinary street scene 
with some amusing spectacular play or interesting variety show. Willy 
Haymann realizing this psychological fact attaches great importance to 
the advertising value of shopwindow trim. He sets the scene, as it were, 


for his shopwindow attractions by starting from one particular theme 
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which he presents in a highly original plastic form. Each detail has its 
own special point that immediately catches the eye. The result is a picture 
in every way entertaining, humorous and—what is all important nowa- 
days—optimistic. The passerby is attracted by the original effect of the 
whole picture. He stops, and, since the visual and propagandistic points 
are fused together, his study of the shopwindow becomes an amusing and 
exciting form of entertainment. His interest is aroused, and it may be he 
enters the shop to ask for further information. 

Haymann possesses an inexhaustible store of original ideas and con- 
stantly changes his themes. Consequently the public look forward to the 
next new shopwindow trim with the same curiosity and eagerness with 
which they await the instalment of a serial. This attitude naturally enhan- 


ces the advertising value of the shopwindow and increases the turnover 


of the goods. 


VUORAIT LED MEMURES 
OE TBAVAIL DES MAISONg 
UES PIUS FLOBISSAM TES 
IL VOUS FERA PROFITER 
GRALIEUSEMENT 

DE LEUNS FLPERIENCES 


FIXED U 
UN RENDERXOUS 


Aakonab-! 


25 


J. FLEJSAR Prae 


Daß bei uns das Plakat seine einst beherrschende Position schon seit langem an die Anzeige und den Prospekt abge- 
treten hat, ist nicht zu bestreiten. Warum das geschah, hat verschiedene Gründe, deren Erörterung hier zu weit führen 
würde. Inzwischen haben die USA viele der besten europäischen Plakatkünstler für sich gewonnen, wie Herbert Bayer, 
McKnight Kauffer, Carlu, Matter oder Lewitt-Him, der in England für amerikanische Firmen arbeitet. Hier wertet man über- 
all das Plakat dort aus, wo Inserate und Prospekte nicht am rechten Platze sind. 

Auch bei uns in Deutschland wird eine bessere Meinung für das Plakat wiederkehren, worauf schon mancherlei Anzeichen 
hindeuten. Freilich bedürfen wir dazu eines kräftigeren Auftriebes. Das Filmplakat scheint hoffnungslos in die Gefilde des 
finstersten Kitsches abgesunken zu sein, das Messeplakat ist auch anderwärts oft hölzern und langweilig, das Reiseplakat 
erzählt seit einem Menschenalter immer das gleiche. Was wir brauchen, sind Frische und Überraschung; wir müssen ver- 
zichten auf das Altbewährte oder nur Manierierte und Ausgeklügelte. 

Die hier gezeigten Arbeiten des jungen Pragers J. Flejsar mögen das Gesagte erhärten. Hier ist nichts übernommen und 
überkommen. Seine Plakate haben auch in der Druckausführung das Skizzenhafte nicht verloren und sind im Aufbau un- 


bekümmert und frisch. Alles ist immer wieder neu und wie im Spiel hingeworfen. Es zeugt für seine Auftraggeber, daß sie 
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den Mut haben, zusammen mit ihrem Künstler Neuland zu beschreiten, wahrend es leider bei uns zum guten Ton gehört, 


auf ausgetretenen Bahnen zu wandeln. Von der Richtigkeit dieser Behauptung kann sich jedermann selbst überzeugen, 


wenn er ein Reisebüro oder eine Bahnhofshalle aufsucht. Sogar Hohlwein- und Wiertz-Plakate mit geänderten Texten wer- 


den heute wieder verwendet. Sie waren bahnbrechend zu ihrer Zeit, aber wir sind seitdem in jeder Hinsicht zwanzig Jahre 


weiter. Neben Flejsar gibt es in allen europäischen Ländern viele tüchtige Werbegraphiker, die nur darauf warten, sich 


bewähren zu können. Aber wer braucht sie? F. H. WILLS 
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Everything points to the fact that the advertisement and 
folder have long since ousted the poster from the leading 
position it once held among publicity media. This is due 
to various reasons but space does not permit of a discus- 


sion of the same. In the meantime America has attracted 
to her shores many of the best poster-artists in Europe in- 
cluding Herbert Bayer, McKnight Kauffer and Carlu Matter, 
while Lewitt-Him is working in London for American firms. 
Here posters are everywhere used where advertisements 
and folders appear unsuitable. In Germany there are signs 
of a return to favour of the poster, but for this a keener 
stimulus will be needed. The film poster appears to 
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have hopelessly sunk to the level of complete trash 
the industrial fairs’ poster, here as elsewhere, oftes 
lacks vitality and interest; the travel poster is the samı 
as it was a generation ago. We want something en 
tirely new and unexpected. We must abolish traditiona 
poster forms or what is merely a trick of style. The cu 
rent showing of the work of the young Prague artisi 
J. Flejsar, will confirm these remarks. He has not foc 
lowed traditional lines. Moreover, his posters do no 
lose their sketch-like character when printed. As com 
positions they reveal buoyancy and vigour. There is nv 
sameness about these posters which have been exe 
cuted with apparently no effort at all. It says muck 
for the artist's clients that they have the courage to fol: 
low his lead into new fields, while we, unfortunately! 
consider it the proper thing to traverse well-trodde: 
paths. Anyone can convince himself of the truth of thin 
statement by simply going into a travel agency or rail. 
way station and glancing at the posters there dis 
played. Even old posters by Hohlwein and Wiertz are 
still to be seen with a change of text. In their day the 
opened up new vistas for poster art but that was twent” 
years ago, and in every respect we have advanced fat 
since then. In every country inEurope numbers of highl: 
efficient commercial artists like Flejsar are waiting for « 
chance to prove their worth. But who wants them? 


PRAGLE | 
INTERNATIONAL FAIR 
ldth- 28th MAY 1950 


f : ; 
wo Official Mrorrsentaltves of Ghee Pragae fipiernasicnat Pair: jens all Hiptirsustic anal Cosssielar Hifi nette Por hamma 
nut tires fromm the Managestoer! of the Prognee atcriatinnal Pair, PAAR Vil Velorini 20. Pan hd shia 


| 
aa Sat 


PEN Ze N 7 


BONS 


dy 28 


SAAVA NA VSETINE OD 18. CERVNA DO 7. SRPNA 1949 


29 


30 


BILDENDE KUNSTLER IM DIENSTE DER INDUSTRIE 


So wie im frühen Mittelalter die Kirche und zur Zeit der Renaissance die Fürsten als Förderer der Künste 
auftraten, hat heute die Industrie dieses Amt des Mäzenentums übernommen. Oft ist dies Übergreifen der 
Industrie in das Bereich der Kunst nur als eine schöne Geste anzusehen, als eine Geste der Selbstgefällig- 
keit und der Reklame, wie im Falle der Coca-Cola Co. Sie veranstaltete große Ausstellungen von Werken 
zeitgenössischer Künstler und erwarb viele der Kunstwerke zu hohen Preisen, um sie dann später — nach 
Beendigung ihres Reklamefeldzugs — in öffentlicher Auktion zu versteigern. Dabei wurde nur ein Bruchteil 
der Ankaufssumme erzielt und so den Künstlern ein nicht wieder gut zu machender Schaden zugefügt. 
Ganz anders ist jedoch die Kunstpolitik einer großen amerikanischen Glasmanufaktur, der Steuben Glass- 
works in Corning, New York. Sie haben in den dreißiger Jahren eine neve Formel für die Herstellung eines 
besonders schönen und transparenten Kristallglases entdeckt und daraufhin neben ihrer industriellen Pro- 
duktion ein neues Werk für die Herstellung von Kunstgläsern gegründet. Heute ist das Steubenglas das 
führende und höchst bewertete Produkt der gesamten amerikanischen Glasindustrie. Sie bringen Tafelglä- 
ser und Leuchter, Schalen und Vasen auf den Markt, vom einfachsten Gebrauchsobjekt bis zur prunkvollsten 
Dekoration. 

Kurz vor dem Kriege hat Henri-Matisse ihnen vorgeschlagen, den Entwurf für eine Glasdekoration auszu- 


arbeiten. Die Steubenwerke akzeptierten die Idee und waren davon so sehr begeistert, daß sie daraufhin 


Pavel Tchelitchew 


eine ganze Reihe namhafter Künstler zur Mitarbeit heranzogen. Künstler aller Richtungen, Maler, 
Bildhauer und Graphiker wurden beauftragt, Entwürfe einzureichen, nicht in Form eines Wettbe- 
werbs, sondern auf der Basis eines festen, ansehnlichen Honorars. Aristide Maillol, Jean Cocteau, 
Salvador Dali, Thomas Benton, Grant Wood, Eric Gill, Christian Berard, Isamu Noguchi, Paul 
Manship, Giorgio de Chirico, Pavel Tchelitchew, Raoul Dufy und Georgia O’Keeffe gehören zu 
der Gruppe von 27 Künstlern, die Vorlagen für Steubenglas angefertigt haben. 

Viele dieser Künstler waren jedoch keineswegs vertraut mit dem Material und der Schwierigkeit 
seiner Bearbeitung. Alle Entwürfe tragen wohl den Stempel und den Charakter der betreffenden 
Künstler, sie zeigen ihren Stil und ihre Handschrift und bilden oft die glückliche Lösung eines bis- 
weilen schwierigen Problems: das Problem, die Rundung der Oberfläche einer Vase in einer fla- 


chen zweidimensionalen Zeichnung einzukalkulieren. Die griechischen Vasenmaler hatten es 
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leichter, sie hatten bereits die fertige Form fir ihren Ent- 
wurf zur Verfügung. Sie konnten auf der Wölbung der 
Vasen ihre Zeichnung auftragen und während der Arbeit 
korrigieren. 

Die Graveure der Steubenwerke haben die schwierige 
Aufgabe, die flache Zeichnung auf die gewölbte Fläche 
zu übertragen. Sie müssen möglichst getreu dem Entwurf 
des Künstlers folgen und dabei eine durch die Wölbung 
vergrößerte Fläche berücksichtigen. Hinzu kommt die 
Transponierung der zweidimensionalen Zeichnung in ein 
dreidimensionales Relief, das oft die ursprüngliche Idee 
des flächenhaften Ornaments ad absurdum führt. 

Die schöne großzügige Zeichnung von Henri Matisse war 
bestimmt als zarte dekorative Umrißzeichnung gedacht. 
Die Ausführung in Glas zeigt jedoch einen kompakten 
athletischen Flötenspieler, der mehr an ein indisches Tem- 
pelrelief als an eine Matisse-Zeichnung gemahnt. 

Die klassisch-heroische Zeichnung von Chirico verhält sich 
zum fertigen Produkt wie ein Stück vom Parthenonfries 
zu einem Relief von Thorwaldsen. Die massive Struktur der 
Chirico-Zeichnung wird zu einem Zuckerguß, der nichts 
mehr von der Lebendigkeit des Originalentwurfes enthält. 
Dufys Zeichnung ist höchst charakteristisch für die orna- 
mentale Behandlung der etwas verspielten Motive aus 
der Marinewelt. Ein Fabelwesen, ein Schiff, eine Muschel, 
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in der Zeichnung lieblich hingeworfen und auf der Fläche 
verteilt, werden zu schweren barocken Wesen in wülsti- 
gem Relief. Bestimmt wäre der Graveur der Originalkon- 
zeption nähergekommen, wenn er nur die Konturen und 
Schraffierungen eingezeichnet hätte, denn nicht umsonst 
läßt Dufy seine Figuren in weißer Zeichnung auf schwar- 
zem Grund erscheinen. 

Dali hat in seinem Entwurf den Umriß des Glases mit 
aufgezeichnet und somit dem Graveur die genaue Posi- 
tion und Proportionen angegeben. Das Endresultat ist 
daher ein typischer Dali geblieben, voller Witz und Verve 
und dabei glänzend adaptiert zu dem transparenten Ma- 
terial des Steubenglases. 

Eine glückliche Lösung ist auch die Vase von Jean Coc- 
teau, bei der nur die Konturen einer delikaten und rein 
ornamentalen Zeichnung auf das Glas übertragen wur- 
den, ohne den Versuch zu unternehmen, eine dritte Di- 
mension vorzutäuschen. Es ist dies die reine Übertragung 
des Entwurfes, bei der die Idee des Künstlers völlig 
respektiert wurde. Man möchte fast sagen, daß die gra- 
vierten weißen Linien im Glase die ursprüngliche Kon- 
zeption Cocteaus besser auszudrücken vermögen, als die 
etwas schwerflüssigen Linien der Federzeichnung. 

Auch die Zirkusszene von Tchelitchew ist ein höchst ge- 
glücktes Experiment. Hier läßt die Skizze bereits die drei- 


Salvador Dali 
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Jean Cocteau 


dimensionale Konzeption erkennen. Durch die kräftige Modellierung des Reliefs im Glase wird dem Entwurf 
erst plastisches Volumen verliehen. 

Naturgemäß ist es gerade die Originalität der großen Künstler, die den Schritt von der Zeichnung zur Aus- 
führung in Glas oft verhängnisvoll macht. Betrachtet man die Entwürfe nebeneinander, so spricht jeder 
seine eigene Sprache. Sieht man dagegen die fertigen Gläser, so scheinen alle, mit wenigen Ausnahmen 
von einer Hand zu stammen, der Hand des Graveurs. 

Der Versuch der Steubenwerke, das künstlerische Niveau der Schmuckgläser durch Heranziehung bedeu- 
tender Künstler zu heben, ist noch nicht endgültig geglückt. Der erste Schritt aber ist getan. Vielleicht wird 


| 


es gelingen, durch eine engere Zusammenarbeit zwischen dem entwerfenden und dem ausführenden Künsl- 


ler, die originale Handschrift im fertigen Glase zu bewahren. Dr. FRITZ NEUGASS 


In mediaeval times patronage of art was confined to the Church, and later on, during the Renaissance Age 


to powerful ruling princes. Today, however, it is industry that has assumed the röle of patron of art. This 


invasion by industry of the sphere of art may often be regarded as a pleasing gesture only, a gesture of 


self-complacency, a publicity move, as in the case of the Coca-Cola Company. This firm, for instance, 
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arranged on a grand scale 
exhibitions of the works of 
contemporary artists and paid 
considerable sums of money 
for many of these works of 
art. At the end of their pub- 
licity campaign, however, ihe 
Company sold these acquisi- 
tions by public auction at a 
fraction of the purchase price 
to the lasting detriment of the 
artists concerned. 

The policy of the big Ame- 
rican glass manufacturers, 
owners of the Steuben Glass 
Works in Corning, New York, 
is totally different. This firm 
having discovered in the thir- 
ties a new formula for the 
production of a wonderfully 
beautiful and transparent cry- 
stal glass founded a new 
Works for the making of art 
glass while continuing its in- 
dustrial production. The Steu- 
ben glass is today the lead- 
ing and most highly valued 
product of the American 
glass industry. The firm pro- 
duces table glass and cande- 
labra, bowls and vases from 


the simplest of every-day ar- 
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ticles to the most elaborate of decorative pieces. Shortly 
before the war Henri Matisse asked the firm to execute in 
glass his design for a decorative piece. The firm agreed 
and was so delighted with the result that it immediately 
secured the services of other well-known artists for simi- 
lar purposes. Painters, sculptors and graphic artists were 
asked to submit designs, not on the lines of a competition 
but on the basis of a substantial fee. Aristide Maillol, 
Jean Cocteau, Eric Gill, Christian Bérard, Isamu Noguchi, 
Paul Manship, Giorgio de Chirico, Pavel Tchelitchew, Raoul 
Dufy and Georgia O'Keeffe are among the group of 27 ar- 
tists who make designs for the Steuben Works. 

Quite a number of these artists were unfamiliar at first 
with the material and the difficulties of its working. All the 
designs bear the stamp and individual character of each 
artist, revealing also their respective styles of handwrit- 


ing. Moreover, they are often the happy solution of an 


Ro ably a 


exceedingly difficult problem, the problem of 
calculating the curved surface of a vase when 
making a flat two-dimensional drawing. 
Greek vase-painters had an easier task, for 
they had at their disposal the finished form 
on which to impose their drawings and could 
make corrections as they worked. Engravers 
at the Steuben Works have the extremely dif- 
ficult task of transferring the flat drawings to 
curved surfaces. They must, as far as possible, 
faithfully adhere to the artist's design as well 
as make allowances for the enlarged surface 
caused by the curved form of the glass. In 
addition, there is the changing of a two-di- 
mensional drawing into a three-dimensional 
relief often with disastrous results to the ori- 
ginal idea of the surface ornament. 
Henri-Matisse’s beautiful drawing, for in- 
stance, was planned as a delicate decorative 
outline. Its execution in glass, however, shows 
a compact, athletic flute-player reminiscent 
of an Indian temple relief rather than one of 
Matisse’s drawings. 

The relation of Chirico’s classic-heroic draw- 
ing to the finished product is that of a section 
of the Parthenon frieze to a relief by Thor- 
waldsen. The massive structure of Chirico’s 
drawing looks for all the world like a sugar 
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ornament with no trace whatsoever of the vitality of the 
original design. 

Dufy's drawing is characteristic of the ornamental treat- 
ment of the somewhat frivolous motifs of the maritime 
world. A fabulous being, a ship, a shell, delightfully por- 
trayed and distributed on the surface, have become 
heavy baroque beings in protuberant relief. 

The engraver would have approached more nearly the 
original conception if he had only drawn the contours 
and hatches. For Dufy has a purpose in drawing his figu- 
res in white on a black ground. 

In his design Dali has sketched the outline of the glass 
and in so doing has given the engraver the exact posi- 
tion and proportions. The result is a typical Dali full of 
esprit and verve, and also superbly adapted to the trans- 
parent Steuben glass. 

Another happy solution is Jean Cocteau’s vase, for only 
the contours of a delicate and purely ornamental draw- 
ing were transferred to the glass without any attempt at 
feigning a third dimension. In this simple transference of 
the design the artist's idea was absolutely respected. 
Indeed it might even be said that the white lines engrav- 
ed upon the glass express far more clearly Cocteau’s 
original conception than do the somewhat halting lines 
of the pen-drawing. 

The circus scene by Tchelitchew is a most successful ex- 
periment, the sketch already revealing the three-dimen- 
sional conception. And through the vigorous modelling 
of the relief in the glass the designis given plastic volume. 
It is in the nature of things that the very originality of 
great artists often makes the step from the drawing to its 
execution in glass a highly momentous one. Looking at 
the designs side by side the beholder will find that each 
drawing has a language of its own. A study of the finish- 
ed glass, however, gives him the impression that all the 
pieces shown are, with few exceptions, the work of one 
hand, namely, the engraver's. 

The efforts of the Steuben Glass Manufacturers to raise 
the artistic standard of ornamental glass by enlisting the 
help of distinguished artists have not as yet been entirely 
successful. The first step towards this end has, however, 
been taken. Closer cooperation between designer and 
engraver might perhaps in time lead to a preservation 


of the original handwriting in the finished product. 


S PAN I E N Francisco Martinez Chaves 
Manolo Prieto 


Die hinter uns liegenden Jahre haben es mit sich gebracht, daß selbst in den werbeschaffenden Kreisen die Kenntnisse aus- 
ländischer Gebrauchsgraphik recht bescheidene sind, denn auch die inzwischen im Ausland erschienenen Jahrbücher und 
Sammelwerke haben hier schon wegen ihrer sehr hohen Preise nur eine begrenzte Verbreitung gefunden. Bekannter bei uns 
sind eigentlich nur die wiederholt in Ausstellungen gezeigten Plakate der Schweiz, die Inserate und Packungen der USA und 
wenige Arbeiten aus Frankreich, England, Holland und Dänemark oder vielleicht noch vereinzelte Plakate jener Länder, die auch 
bei uns eine regere Fremdenverkehrswerbung betreiben. Das übrige Europa aber und zumal die überseeischen Länder sind 
bei uns noch unbekanntes werbliches Gelände, obwohl auch sie ohne Zweifel manche beachtliche Leistungen in der Gebrauchs- 
graphik aufzuweisen haben. Hier also gilt es, das Terrain ein wenig näher zu erkunden und schon im Interesse möglicher 
neuer Exportverbindungen die dortigen werblichen und psychologischen Voraussetzungen an Hand ihrer gebrauchsgraphi- 
schen Schöpfungen etwas genauer zu überprüfen. 

Auch Spanien gehört zu jenen Ländern, aus denen nur sehr vereinzelte Werbemittel zu uns gekommen sind, und aus diesem 
Grunde stellen wir heute unseren Lesern in Francisco Martinez Chaves und Manolo Prieto zwei begabte spanische Gebrauchs- 
graphiker vor, die gerade in letzter Zeit mit bemerkenswerten Arbeiten hervorgetreten sind. In beiden Fällen handelt es sich 
um zwei noch jüngere und enthusiastisch für ihren Beruf begeisterte Künstler, und auch die Plakate, die wir von ihnen zeigen, 


weisen eine gewisse künstlerische Wahlverwandtschaft auf. Aber diese rein formalen Übereinstimmungen beruhen auf dem 


HAGIA UN VIVIR SIN INGERTIDUMBRE 


| MA 


5 


LINEAS AEREAS ESPANOLAS 


CRO 


DIA DEL 


jet 
“NID AL 


37 


| Exposıcıon BIENAL 
HISPANOAMERICANA DE ARTE 


von jeher in der spanischen Plakatkunst bemerkbaren und aus dem roma- 
nischen Formgefühl natürlich genährten Hange zu einer großzügig monu- 
mentalen Flächenwirkung, und wenn man näher zusieht, erkennt man in 
ihren Schöpfern doch zwei sehr verschiedene und individuelle Begabungen. 
Man darf also wohl mit Recht von ihnen künftig noch weitere schöne und 
starke Leistungen erwarten. EBERHARD HOLSCHER 


For years past circumstances have prevented even those working in the 
German publicity sphere from obtaining anything but scanty information 
about the progress of commercial art in other countries. The price of 
year-books and other works published in recent years in those countries 


ZUR 


is so high as to make them accessible to 
only a few German readers. Better known 
to us are the Swiss posters repeatedly seen 
at exhibitions, the advertisements and 
packages of the United States and, on a 
limited scale, some of the work that is 
being done in England, France, Holland 
and Denmark. We might add to this list a 
few posters from countries desirous of 
advertising in Germany their travel facili- 
ties. The rest of Europe, however, and 
most countries overseas are for us, as far 


as their publicity is concerned, unknown 


territory. It may be assumed, however, that 
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they are making valuable contributions to commercial art. 
Thus, it is important, if only in the interests of future export 
trade connections, to learn something about the advertis- 
ing and psychological conditions in those countries by 
studying their commercial art. Spain is one of those coun- 
tries with whose publicity we have only a slight acquain- 
tance based on the few stray specimens arriving here from 
time to time. And for this very reason we today intro- 
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duce our readers to Francisco Martinez Chaves and 
Manolo Prieto, two highly gifted Spanish commercial 
artists, who quite recently produced some remarkable 
work. They are both young and full of enthusiasm for 
their profession. The current posters by both artisis 
show a certain artistic affinity. But this purely formal 


resemblance derives from a penchant nurtured by Ro- 


Mave 


RECONSTITUYE Y ALIMENTA. 


manic influence for large-scale surface effects long since 
a prominent feature ofSpanish poster art. Thus, a closer 
inspection of the posters will show them to be the work 
of two entirely different artists each having his own in- 
dividual traits. We are therefore perfectly justified in 
expecting more outstanding work from both commer- 
cial artists. 


42 


u | 


43 


Prospekte Prospectuses 


MARTIN ANDERSCH HAMBURG 


Schutzumschlag + Book-Jacket 


RTT 


BUT 


“HRENDT-ANTC 
“INE ei \ 
: KREUDE; 
KUSENBERG > GERHAR 
RINGER: IPRRERP ROC. 

SC ke ERN 


It GUN 


4 ine Dorausgegebedt von 
ae au 
h FGANG WE RA : 


Eee tonal 


(ebramibs 


< 


GAVEL S17 0 
N 


(raphik 


uchtitel « Title of a Book Magazinumschlag « Magazine Cover 


Wer nicht mit Scheuklappen durch seine Zeit geht, wird schon an mancherlei auffälligen Symptomen festgestellt haben, 
daß die vieldiskutierte Kunstkrise unserer Tage nicht zuletzt eine sehr natürliche und soziologisch bedingte ist. Denn jener 
tiefgreifende soziologische Umschichtungsprozeß, der in unserer Nachkriegsepoche besonders kraß in Erscheinung tritt, 
aber schon im vorigen Jahrhundert einsetzte, mußte sich auch ganz zwangsläufig auf das allgemeine Kunstschaffen aus- 
wirken und wird hier ohne Zweifel seine Einflüsse künftighin noch viel stärker geltend machen. Gab es einstens noch 
kunstsinnige Mäzene und die breite Schicht eines wohlhabenden und wenigstens äußerlich kunstinteressierten Bürgertums 
als Auftraggeber, Erhalter und Träger einer freilich schon seit langem existenziell gefährdeten Künstlerschaft, so hat nun 
ein verlorener Krieg diese an sich schon recht prekäre Situation grundlegend und mit einem Schlage verändert. Um hier 
nicht mißverstanden zu werden: Kunstwerke als natürlicher Ausdruck menschlichen Gestaltungsdranges werden und müs- 
sen immer entstehen. Aber ein lebensabgewandtes, isoliert schaffendes und zuweilen recht überhebliches Künstlertum, 


das auf Sonderrechte pochte, ist unter den gegenwärtigen Verhältnissen nicht mehr tragbar und daseinsberechtigt. Bedeu- 


tende Ausnahmen wird es hier natürlich immer geben. Aber heute muß der Künstler Farbe bekennen und sich entschei- 


den, ob er aus diesem soziologischen Strukturwandel die nötigen Konsequenzen ziehen und sein Schaffen produktiv in den 


Dienst jener Aufgaben unserer Tage stellen will, die seine künstlerische Mitarbeit dringend erfordern. Er wird hier zwar 
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mancherlei Vorurteile über Bord werfen une 
sich den harten Forderungen der Praxis beuges 
müssen. Aber er braucht sein echtes Künstlen 
tum deswegen noch nicht zu verleugnen, denır 
die Aufgaben, die seiner hier harren und div 
ihm heute vornehmlich die Wirtschaft, wie Ham 
del und Industrie stellen, sind vielgestaltig un« 
dankbar. Er wird sie mit künstlerischen Energie: 
durchdringen müssen und bei ihrer sachgerech‘ 
ten Lösung das schöne Gefühl empfinden, dat; 
er auf festem Boden steht und eine lebensnoth 
wendige und produktive Arbeit leistet. Une, 
schließlich darf er auch sicher sein, daß diese 
Arbeit keine esoterische ist, sondern auf eine 
breite Resonanz in weiten Kreisen seiner Miti 
menschen rechnen kann. 

Diese Vorbemerkungen waren nötig, um dat 
künstlerische Wollen und Schaffen von Martin 
Andersch zu verstehen, den wir hier zum ersten 
Male unseren Lesern vorstellen. Martin Andersch’ 
der seine handwerkliche Ausbildung an der Ham) 
burger Landeskunstschule erfahren hat, ist im 
Jahre 1921 geboren und ein Vertreter jener jünt 
geren Künstlergeneration, die das bittere Leia 
und alle trüben Erfahrungen der nun glücklich 
hinter uns liegenden Jahre persönlich und in gan! 
zer Härte durchlebt hat. Die in diesen Jahren ge: 
wonnenen Erkenntnisse haben ihn gereift, sei- 
nen Blick geschärft und ihm Klarheit über die 
Voraussetzungen und den Sinn seines künstle- 
rischen Wirkens verschafft. Er gehört also zu 
jenen gegenwartsnahen Künstlern, die sich be- 
wußt und willig in das wirtschaftliche Gefüge 
unserer Zeit einordnen und die ihnen hier zu- 
fallenden Aufgaben bestmöglich zu löser 
trachten. Seine künstlerische Formensprache 
verrät eine sinnvolle zeitgemäße Fortführung 
des alten Bauhausgedankens, und was er an- 
strebt, ist eine klare und verständliche Moder- 
nität. Selbst dort, wo es ihm nicht immer ge- 
lingen konnte, seine künstlerischen Absichten 
resilos zu realisieren, zeigen seine Arbeiten 
immer noch eine anständige graphische unc 


kalligraphische Haltung. EBERHARD HOLSCHEF 


[hose who do not go blindfold through this world cannot fail to have remarked many a conspicuous symptom pointing 
o the fact that the much debated crisis in art is, after all, a natural one and sociologically conditioned. For the sociological 
orocess of regrouping which has been particularly noticeable these past post-war years, had already started in the last 
century. It was bound to have its effect on creative art generally, and will, beyond doubt, have a still stronger influence in 


he future. In the past there were rich patrons of art and a prosperous bourgeoisie that, outwardly at least, was interested 
in art. These gave what support they could to a profession whose existence had for long been insecure. Then the lost war 


dealt the final blow and completely changed the already precarious situation. In order to prevent any misunderstanding, it 


should be stated that works of art as the natural expression of man’s urge to create will always be produced, and must 


be produced. However, an artisthood deliberately ignoring life,holding itself apart and attimes arrogant inits demands for 
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| i | special privileges is, unde: 
a present circumstances, impos! 

sible and has no right to exist 

3 | I T There will always be distin! 
guished exceptions of course: 


ROMAN EINER WOCHE | Today, however, the artis: 


: must avow his principles ano 
decide whether he will accep 

the consequences of the 

= change in the sociologica’ 
structure and undertake the 

productive work of solvinc 

those tasks of our age tha 

urgently require the collabo 


ration of artists. He will have 


to rid himself of many preju 


ROWOHLT VER LAG dices, and submit as well tc 


HAMBUAG STUTTGART BERLIN BADEN-BADEN the hard demands of practica 


DMI 


work. He need not, however 
be disloyal to his creative art 
for the tasks set him by trade 


and industry are very varie 
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in character and well worth while. He will 
apply his artistic energy to their solution 
and when successful will feel proud of 
having completed necessary and product- 
ive work. Finally, he may be assured that 
this is not esoterical work, for it will evoke 
a wide public response. These preliminary 
remarks were necessary for a clearer un- 
derstanding of the work and artistic inten- 
tion of Martin Andersch whom we intro- 
duce for the first time to our readers. Mar- 
tin Andersch was born in 1921. He received 
his arts and crafts training at the Land Art 
School in Hamburg, and represents that 
younger generation of artists who perso- 
nally experienced the bitter suffering and 
misery of the years that lie behind us. 
Knowledge gained in those years matured 
him, sharpened his powers of observation 
and made clear to him the essentials and 


meaning of his work as*an artist. Martin 
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Andersch is one of those artists who are close to reality, 
and who consciously and of their own volition take place 
in the economic structure of our day, and are at pains 
to solve the tasks presented to them to the best of 
their ability. Martin Andersch’s artistic forms reveal a 
pleasing continuation of the « Bauhaus» idea adapted to 
our time. He strives after a clear and understandable 
modernity. Even when he has not always been entirely 
successful in realizing his artistic intention, the standard 


of his graphic and calligraphic work is always excellent. 
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Graphik muß heute mehr denn je als Teil und Spiegelbild der Summe dessen, was Leben bedeutet, verstanden werden. So 


ist die Graphik wie jede gebundene Kunstform den mächtigen Strömungen und Einflüssen ihrer Zeit verpflichtet, nimmt von 


diesen an und scheidet aus. So wie es innerhalb der Gesamtbewegung des modernen Ausdruckswillens die verschieden- 
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Fauteuil colonial pliant an bois colore 
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artigsten Ausdrucksformen gibt, so sind diese in 
ähnlicher Weise in der Graphik wieder zu fin- 
den. In der Graphik spiegeln sich stets die Ein- 
flisse der reinen künstlerischen Formen der Zeit, 
welche gleichzeitig die Basis darstellen, von der 
aus die Graphik ihre Impulse erhält. So betrach- 
tet, ist die Graphik nur ein Teil eines größeren 
Ausdruckswillens. 

Die vorliegenden Arbeiten zeigen deutlich die 
Verbindung mit diesen Kräften auf. Als konkre- 
ter Maler versuche ich die Elemente der Konkre- 
tion in der Graphik so weit wie möglich lebendig 
zu erhalten und eine Einheit der Ausdrucksformen 
von Kunst und Graphik zu erzielen. 

Die konkrete Kunst entwickelte Elemente, welche 
durch ihre anonyme Form die Graphik revolu- 
tionieren und eine reale Verbindung mit der Ty- 


pographie und der Photographie möglich ma- 


chen. Diese anonymen Formelemente stellen in 
der Graphik ein Mittel dar, welches im Gegen- 
satz zur freien Montageform des Kubismus und 
des Dadaismus zum erstenmal mathematische Be- 
ziehungen darstellt, um dadurch zu gewissen Ge- 


setzmäßigkeiten des Rhythmischen zu kommen. 


Die Ausstrahlungen und Einflüsse der konkreten 


Kunst auf Graphik, Architektur und industrielle 


Formgebung sind bedeutend und nicht mehr im 
Gesamtbild des formalen Ausdrucks unserer Zeit 
wegzudenken. Keine andere künstlerische Bewe- 
gung vermochte derart die Resultate der «moder- 
nen Kunst derersten Stunde » zu ordnen, zu klären 
und zu einer Synthese zwischen den Elementen 
der freien Kunst und denjenigen der Graphik zu 


führen. RICHARD P. LOHSE 


Seit über 40 Jahren ist der 
Name Feller ein selbstver- 
ständlicher Begriff der Quali- 
tät geworden. In modernen 
Fabrikationswerkstätten und 
unter vorbildlichen Arbeitsbe- 
dingungen hergestellt, ver- 
dankt das Feller-Installations- 
material seine große Verbrei- 
tung der sorgfältigen und 
dauernd kontrollierten Fabri- 
kation. In gleicher Weise wie 
dem technischen Vorgang 
wird der Formung der Fabri- 
kation größte Aufmerksam- 
keit gewidmet. Das Feller- 
Fabrikat besitzt dadurch jene 
Eigenschaften, welche es in 
die Reihe der besten schwei- 
| zerischen Industrie -Erzeug- 
nisse stellt. 
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Ausstellung Flugplatz Kloten, 
Paris 1949 


More than ever before, graphic art must today be considered as a part of and the reflection 
of all that life means. Thus, graphic art, as indeed every form of art, is affected by the power- 
ful trends and influences of the age. 

Just as the most varied forms of expression are to be found within the whole movement of 
modern expression, so too, do they reappear in graphic art. The influence of the purely artistic 


forms of the age is always reflected in graphic art, and these very forms are the foundations 


Exhibition Kloten Airfield, 
Paris 1949 
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from which graphic art derives its impulses. Regarded in these terms, 
graphic art is only a part of a larger form of expression. 

The current works plainly point to a connection with these forces. As a 
concrete painter | am at pains to keep the elements of concretion in 
graphic work as animated as possible, and to achieve uniformity in 
artistic and graphic forms of expression. Concrete art develops elements 
which because of their anonymous form revolutionize graphic art and 
make possible a real connection with typography and photography. 
These anonymous elements of form are in graphic art a means which, 


in contrast to the free montage form of Cubism and Dadaism, present 


Construction #5 Habitation 


for the first time mathemati- 


cal connections so as to ar- 
rive at certain laws of rhythm. 
The radiations and influences 
of concrete art on graphic 
art, architecture and indu- 
strial design are highly signi- 
ficant. Indeed the whole as- 
pect of the formal expression 
of our time cannot be con- 


ceived without them. No 


Oben : Prospekt 

Unten: Zeitschriftentitel 
Above: Prospectus 
Below: Magazine Title 


57 


other artistic movement would have been able to arrange and clarify in such a way the 


results of the «modern art of the first hour» and to bring about a synthesis between 


the elements of free art and those of graphic art. 
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1IITTEILUNGEN DES BUNDES DEUTSCHER GEBRAUCHSGRAPHIKER 


ntgleiste Wettbewerbe. In Heft 4/1950 der « Gebrauchs- 
raphik» gab unser Präsident Dr. Hölscher einen gedräng- 
nn Überblick über die ungesunde Entwicklung des Wett- 
ewerbswesens mit allen Licht- und Schattenseiten. Einige 
berzeugende Beispiele unzulänglicher Ausschreiben bestä- 
gen die herrschende Ahnungslosigkeit bei Veranstaltern 
nd den Mangel an geeigneten Beratern. 

ur Fortsetzung dieser Reihe bitterer Erfahrungen gebe ich 
inige neue Fälle bekannt, die nicht mehr auf das Konto 
Unkenntnis der Regeln» zu setzen sind. Unserer weitgehen- 
en Einflußnahme ist es mehrfach gelungen, berechtigte 
orderungen anerkannt zu sehen. Es wurde eine Erhöhung 
er Preissummen, Einsetzung eines ordnungsgemäßen Preis- 
erichts mit anerkannten Fachkünstlern, die Sicherung der 
ücksendung nicht preisgekrönter Arbeiten usw. erzielt. 

ei anderen Ausschreibungen häuften sich die Aktenberge 
- der Verhandlungston bekam eine peinliche Schärfe, und 
as Tauziehen um einige grundsätzliche Verbesserungsvor- 
chläge endete mit der durch uns ausgesprochenen Betei- 
gungssperre. 

ie Städte Baden-Baden und Coburg, der Verband Deut- 
cher Schulbuchverleger lehnten unsere Vorschläge ab. 
aden-Baden weigerte sich, eine fachliche Umgestaltung 
es Preisgerichts vorzunehmen. Genannt waren namentlich: 
wei Bürgermeister, vier Kur- und Hoteldirektoren, zwei 
tadträte, zwei Ärzte und ein Lokalhistoriograph! Einige 
ngenannte Künstler sollten am Entscheidungstag zugezogen 
yerden. 

ieses erlauchte Konzilium hatte leichte Arbeit. 152 Entwürfe 
jurden eingeliefert. Entgegen der ausgelobten Preisstufung 
on 1500, 1000, 500 DM wurden sechs Einsendungen mit je 
00 DM bedacht. Unter den glücklichen, durch die Sperre 
or namhaften Konkurrenten geschützten Gewinnern befan- 
len sich auch einige Mitglieder des B.D.G., Landesgruppe 
ranken. 

wei kurz zuvor eingetretene junge Mitglieder erhielten 
ine erstmalige Verwarnung. Das Mitglied W. Röttges wurde 
on der Landes- und Bundesleitung ausgeschlossen, da 
ringliche schriftliche Verwarnungen vorausgingen. 

in Deutscher Schulbuchverlegerverband in Braunschweig 
rließ einen Wettbewerb für ein Weıbeplakat. Wir versuch- 
an im Zusammenwirken mit der Ortsgruppe Braunschweig, 
len Verlegern die Berechtigung unserer Vorschläge klarzu- 
rachen. Hartnäckiger Widerstand galt der Benennung und 
inschaltung von Künstlern in das Preisgericht. Mit allen 
\usflüchten drückte sich der Verband um eine entscheidende 
usage. Es kam auch hier zur Sperre, und die trotzdem ein- 
jegangenen 62 Entwürfe boten ein mageres Ergebnis. Ver- 
eilt wurden nur zwei Preise mit je 400 DM — ein Teil der 
usgeschriebenen geringen Preissumme blieb «einspa- 
end » zurück. 

Nohl die größte Bescheidenheit entwickelte die Stadt Co- 


burg mit dem Wunsche, ein schönes Fremdenverkehrsplakat 
mit Preisen von 200, 100 und 50 DM zu erlangen. Unser Ein- 
spruch mit Vorschlägen nach der W.O. wurde nach Ablauf 
des Wettbewerbstermins negativ beantwortet mit dem Ver- 
sprechen — später einmal aus den gegebenen Anregungen 
Nutzen zu ziehen. 

46 Plakate gingen ein. Unsere Mitglieder hielten sich an den 
Sperrbeschluß. Die Preise fielen an Studierende der Aka- 
demie München, die neben den Künstlern aus dem Cobur- 
ger Land teilnahmeberechtigt waren. Viel Freude scheint 
die Stadt angesichts der Beute an dem billigen Fischzug 
nicht zu haben. 

Es bedarf allerdings harter Kämpfe und der persönlichen 
Mitarbeit der Landesgruppenvorstände, um kommende Ver- 
anstaltungen dieser Art zurechtzubiegen. Häufig trafen wir 
auf beleidigte Mäzenatengefühle, und ein Oberbürgermei- 
ster machte uns denVorwurf, wir verhinderten seine geplante 
Unterstützung der darbenden Künstlerschaft. Mit der Ver- 
sendung von rund 2000 Wettbewerbsordnungen hoffen wir 
aufklärend und in zweifelhaften Fällen abschreckend zu 
wirken. Nur die restlose Durchführung ausgesprochener 
Beteiligungssperren macht auf die Dauer faule Ausschrei- 
bungen unmöglich. 

Wir haben auch sämtliche Direktionen von Akademien, 
Werk- und Fachschulen ersucht, den an sie herangetragenen 
Wettbewerbswünschen nur zuzustimmen, wenn ihre Grund- 
züge mit unserer W.O. in Einklang zu bringen sind. 

Auch die von uns diesen Stellen jeweils bekanntgegebenen 
Sperrbeschlüsse sind dann für die Kunststudierenden gültig 
zur Erzielung einer geschlossenen Abwehrfront. Soviel Soli- 
daritatsgefthl können wir von unserem Nachwuchs verlan- 
gen, der in absehbarer Zeit in den B.D.G. aufgenommen 
werden will. Max Körner 
Plakatwettbewerb der Stadt Düsseldorf 

Die Stadt Düsseldorf veranstaltet mit Laufzeit 15. April bis 
30. Juni 1951 einen für alle Gebrauchsgraphiker, Maler und 
Schüler von Kunstakademien und Werkkunstschulen des 
Bundesgebietes einschließlich Westberlin offenen Wettbe- 
werb zur Erlangung von Entwürfen für ein Stadtplakat. Mit 
dem offenen Wettbewerb ist ein engerer Wettbewerb un- 
ter gleichen Bedingungen und mit gleichen Prämien verbun- 
den. Die Stadt Düsseldorf sichert sich damit die Mitwirkung 
einiger deutscher und internationaler Spitzenkönner. Sie 
ladet die anderen Plakatgestalter und befähigten Nach- 
wuchskräfte zur Beteiligung ein, hofft aber durch die Wett- 
bewerbskombination, die müßige Konkurrenz der Unzahl 
von «Auch-Graphikern» und Pseudo-Künstlern verhindern 
zu können. Die Wettbewerbsbedingungen liegen diesem 
Heft bei. Ein Bildprospekt der Stadt Düsseldorf kann beim 
Werbe- und Verkehrsamt der Stadt Düsseldorf, Ehrenhof 3, 


angefordert werden. 


oy 


MITTEILUNGEN UND BESPRECHUNGEN 


SKANDAL DER DEUTSCHEN REKLAME 


Sollte in etwa zweihundert Jahren ein Kunsthistoriker auf 
die Idee kommen, die soziale Situation des Jahres 1950 in 
Deutschland nach den Reklame-Veröffentlichungen der deut- 
schen Firmen zu beurteilen, so würde er zu überraschenden 
Schlüssen kommen. Das deutsche Volk unserer Zeit würde 
ihm dann als eine vornehmlich in Fracks und Abendklei- 
dern auftretende Spezies erscheinen, als eine Nation ele- 
ganter, reichlich dekolletierter Damen mit dreifach ge- 
schlungenen Perlenketten um die entzückenden Hälschen, 
breit, aber gut gebauter älterer Herren mit silbernen Schlä- 
fen und graumelierten englischen Bärtchen und hochge- 
wachsener jugendlicher Roués in Seidenrevers und Smok- 
ing-Hemden mit mattschimmernden Manschettenknöpfen. 
Aus den Gesprächs-, Verzeihung: Konversationsthemen 
dieser festlich gekleideten Menge könnte er etwa folgende 
Brocken erhaschen: «Reichlich ungalant, mit einer Zigarette 
im Munde...», plaudert da eine jüngere Dame schelmisch- 
indigniert einem Super Clark Gable zu, der ihr gerade in 
den Hermelin hilft. « Verzeihung», entschuldigt der Beau 
sich, «diese ,Letzte’ als Ausklang eines langen Abends ist 
— last not least —» (man beachte die englischen Sprach- 
kenntnisse!) «eine...» — worauf der Name der Zigarette 
folgt. Lassen wir die Fiktion eines zukünftigen Sittenfor- 
schers fallen und mischen wir uns selbst unter die frohe Ge- 
sellschaft dieser offensichtlich in Permanenz tagenden Cock- 
tail-Party. Dann belauschen wir einen weiteren dieser jun- 
gen Männer im Gespräch mit einem der schon erwähnten 
älteren Herren, der in puncto Eleganz einer Binding-No- 
velle, und was Jovialität betrifft, einer Industrie- und Han- 
delskammer entsprungen scheint. «Sehr zum Wohl, Papa », 
prostet der Sohn gönnerhaft und maßlos scharmant, «du 
hast doch immer famose Ideen und weißt, was gut ist.» 
«Ja, mein Junge», wird ihm zur Antwort, «das habe ich 
schon von deinem Großvater gelernt. Der trank mit An- 
dacht und meinte, in jedes gute Haus gehöre XYZ-Schnaps. » 
So restaurieren sich die «guten Häuser», wenigstens in der 
Reklame. Die «Karnevalsaristokratie» (Alain Clément) 
schafft sich in ihr die Idole. « Was kann es Besseres geben», 
läßt sie durch den Mund ihrer, zur Strafe dafür sicherlich 
schlecht genug bezahlten Werbefachleute fragen, «als zum 
Abschluß eines erlesenen Soupers nach den Crepes Suzette 
die Zigarette der internationalen Extraklasse?» Allerlei, 
könnte man antworten. Mir zum Beispiel schmeckt nach 
Bratkartoffeln (mit viel Zwiebeln) eine Pfeife mit mittelteu- 
rem Knaster ausgezeichnet. Und im Kreise dieser « inter- 
nationalen Extraklasse» würde mir sogar speiübel. Wenn 
es sie gäbe. Es gibt sie nämlich gar nicht. Es gibt nicht ein- 
mal die mondäne Welt, die eine andere große Zigaretten- 
firma zum Beweis dokumentarischer Echtheit in Original- 
photos bemüht. Da muß ein bekannter Wiener Filmschau- 
spieler erklären: «Wer, wie ich, vitale, energiegeladene 
Charaktere zu verkörpern hat...», worauf das gewünschte 
Loblied folgt; dabei besteht seine Stärke als Schauspieler 
im genauen Gegenteil, und im Privatleben ist er ein ganz 
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stiller, einfacher Mann mit einem Augenleiden. Oder «ei! 
der elegantesten Frauen der Gunzenhausener Gesellschaft 
will uns weismachen, sie zöge die deutsche Oklahoma-.. 
garette allen anderen vor, obwohl Gunzenhausen die «o 
force capital» Westeuropas sei und es dort genug ames 
kanische Zigaretten gäbe. Dabei ist die Dame wahrschei: 
lich sonst ganz normal und wirklich eine Dame. Aber ay 
der ganzseitigen Anzeige in der Illustrierten muß si 
Schwarzhändel und Besatzungsregime zart streifend, ei} 
Gesellschaft travestieren, die es gar nicht gibt, und sii 
selbst zu ihrem Spottbild machen. 

Der Tiefstand der deutschen Markenartikel-Werbung hi 
seine Gründe. In ihr wird der eiserne Wille zur Restaun 
tion von Lebensformen sichtbar, von denen man annimm 
es hätte sie früher gegeben. In der Reklame wird das « gi 
sellschaftliche » Wunschbild der Inhaber der Produktionsme 
tel und des Verteilerapparates zu einem künstlich-galle: 
artigen Leben erweckt und den Massen der Verbrauchi 
als wünschbare Utopie suggeriert. «Zurück zur ,Geses 
schaft’ !», lautet die Parole der Kräfte, die selbst keine Gi 
sellschaft mehr bilden können, daher denn ein munter‘ 
High-Life stilisiert wird, in dem der Parvenu und die Dem 
Mondaine als Idealtypen auftreten. 

Und die Werbefachleute? Nun, man weiß, was jeden Ta 
zwischen ihnen und den Verkaufsleitern ausgefochten wiri 
Und wenn dann noch die Stimme des Halbgotts von Gens 
raldirektor spricht... Ich spreche von den besseren Werbs 
fachleuten. Die schlechteren arbeiten noch immer mit eine! 
Handbuch der Reklame-Psychologie aus dem Jahre 19% 
Da ist viel von « Appellen» die Rede. Zum Beispiel von de: 
«Appell an den Wunsch, sozial höher stehenden Gese‘ 
schaftsschichten angehören zu wollen». Die Gedanke: 
reihe ist folgende: Möbelpacker Brandhuber wünscht sio 
— natürlich, wie sollte er auch anders — gesellschaftlich s 
hoch zu stehen wie Graf Zitzewitz. Also zeige ich ihm, da 
Graf Zitzewitz, der ja außerdem wissen muß, was gut is 
Stinkadores-Zigarren raucht, 15 Pfennig das Stück. Da 
wird Brandhuber veranlassen, ebenfalls Stinkadores-Ziga! 
ren zu kaufen, damit er sich, wenigstens was das Rauche 
betrifft, in die Welt von Graf Zitzewitz erhoben fühlt. Ic 
übertreibe nicht — nach einer solchen Steinzeit-Psycholog: 
wird heute in Deutschland vielfach Reklame gemacht. 

In England ist diese Art zu werben schon sehr früh von de 
englischen Firmen in der Reklame geistvoll ironisiert wo 
den. In Deutschland aber wird sie ohne eine Spur vo 
Ironie mit tödlichem Ernst serviert. Die Kaufmannscha’ 
wünscht, daß die Fassade, die sie restauriert, mitsamt ihre 
Luxuslokalen, ihren Limousinen und ihren noch immer vo 
keinem Gesetz beschnittenen Spesengeldern, als Wirklich 
keit genommen wird. Die Sache ist, aktuell politisch, besor 
ders übel, denn nichts trägt so sehr dem Ausland gegenübe 
zum Eindruck eines in Überfluß prassenden Deutschlan 
bei wie die luxuriöse « Große-Welt »-Atmosphäre der deu 
schen Warenwerbung. Man kann sich « draußen », wo ebe 


> Gesetze einer natürlicheren Logik gelten, nicht vorstel- 
1, daß eine angeblich verarmte Nation sich derartige 
ahnvorstellungen gefallen läßt. Und man weiß dort sehr 
nau, welche Rolle die Reklame im Prozeß der öffent- 
hen Bewußtseinsbildung spielt. Den Inseraten nach zu 
ließen, wird der größte Teil der in Deutschland herge- 
sllten Getränke, Kosmetika, Rauchwaren und Textilien 
fenbar in einer phantastischen Oberschicht eigener Erfin- 
ng verbraucht. Die Mißachtung des wirklichen deut- 
hen Verbrauchers kennt in dieser Reklame keine Grenzen. 
ar Hinweis auf die Verkaufszahlen ist kein überzeugen- 
»s Gegenargument. Man hat ja noch nicht einmal versucht, 
ichlich um den Konsumenten zu werben, seine wahren Be- 


dürfnisse anzusprechen. Der Verzicht darauf hat freilich 
eine dialektische Wirkung, die der Herr Generaldirektor 
nicht vorausgesehen hat. Die Betrachtung des Anzeigen- 
duells der großen deutschen Zigarettenfirmen etwa läßt 
nichts weiter als den dringendsten Wunsch nach einer staat- 
lichen deutschen Tabakregie entstehen. Französische und 
österreichische Zigaretten sind nicht schlechter als deutsche, 
und auf diese Weise bliebe uns wenigstens der Anblick 
jener befrackten Schwarzhändler-Figuren erspart, die uns 
die Privatindustrie als Spitzen einer womöglich noch von 
uns zu verteidigenden Zivilisation präsentieren zu müssen 
glaubt. 

ALFRED ANDERSCH 


SIGNIEREN ODER RESIGNIEREN 


von H.F. J. Kropff, Leiter des Werbewissenschaftlichen Institutes München 


e Diskussion zwischen Dr. Hölscher, dem Präsidenten des Bundes Deut- 
her Gebrauchsgraphiker und Dr. Hiemstra, dem Inhaber der Werbeagen- 
r Werbung G.m.b.H., über « Das Recht auf das Signum » ist nicht nur 
in grundsätzlicher Bedeutung für die Gebrauchsgraphiker, sondern auch 
r die ganze deutsche Werbung und in ihrer äußersten Konsequenz für 
e ganze Werbewirtschaft. Form und Inhalt der Ausführungen von Dr. 
iemstra können den Eindruck erwecken, daß er im Namen der deutschen 
ferbefachleute spricht, oder als Vertreter der Werbewissenschaft. Er 
sruft sich jedoch auf psychologische Lehrmeinungen, die keineswegs 
bestritten sind, und stellt Thesen auf, denen auf Grund praktischer Er- 
hrungen und wissenschaftlicher Erkenntnisse widersprochen werden 
uß. Gesehen von der Warte eines unabhängigen wissenschaftlichen 
stituts und aus der Erfahrung einer langjährigen Praxis muß im Interesse 
ss Fortschritts und der Dynamik in der Werbung und der guten Bezie- 
yngen zwischen Werbefachmann und Gebrauchsgraphiker gegen die An- 
chten und Urteile von Dr. Hiemstra Stellung genommen werden. 

"hon in ihrem ersten Stadium hat die Diskussion eine vollkommene Klö- 
ing der Positionen gebracht. Dr. Hölscher spricht sich für die gleichge- 
ertete Zusammenarbeit von Werbefachmann und Graphiker aus. Damit 
ifft er genau den Sinn dessen, was ich an vielen Stellen als das « Sowohl 
Is auch » von Kunst und Wissenschaft in der Werbung bezeichnet habe. 
r. Hiemstra aber bagatellisiert den Wert der Kunst in der Werbung und 
ringt so eine, wenn auch amüsante, so doch bedenkliche Variante gegen- 
ber den «alten Hasen », welche die Wissenschaft rundweg ablehnen. 
ereits die ersten Sätze der beiden Kontrahenten münden in grundsätz- 
che Fragen der deutschen Werbung überhaupt. Dos ist kein Wunder, 
enn selbst für denjenigen, der die Verhältnisse in der deutschen Werbe- 
irtschaft ohne tiefenpsychologische Brille betrachtet, ist es völlig klar, 
aß sich die deutsche Werbung mitsamt ihrer ganzen Wirtschaft am Rande 
iner höchst gefährlichen Krise befindet. Die wird aber nicht dadurch 
eseitigt, daß man sie unterschätzt, ironisiert oder todschweigt. 

ırem Wesen und den vielfältigen Funktionen nach ist Wirtschaftswerbung 
benso wie Propaganda und Agitation weder eine reine Wissenschaft 
och eine Kunst. Sie ist die adäquate Vertriebsmethode der Massenpro- 
uktion. Daraus ergeben sich ihre Gesetze. Aber zur Erreichung ihrer Ziele 
1uB sie die Menschen am Markt, die Verwender und Verbraucher durch 
littel der verschiedensten Art seelisch beeinflussen. Dazu verwendet sie 
icht nur wissenschaftliche Methoden, sondern zur höchsten Steigerung 
er Entwürfe zweckvoll gestaltete Leistungen der Künste. Eine wesentliche 
olle dabei spielt die Graphik. Betrachtet man die Werbung im ganzen 
roßen Umfange, wie sie sich im letzten Jahrzehnt entwickelt hat, so sind 
ie Aufgaben, die ihr gestellt sind, die Funktionen, die sie zu erfüllen 
at ohne Anwendung wissenschaftlicher Methoden und künstlerisch gestal- 
ster Mittel nicht mehr verantwortlich zu erfüllen und auszuüben. 

Im wirklich wirtschaftlich arbeiten zu können, hat die Werbung heute 
in festes wissenschaftliches Fundament nötig. Um den Gefühlswert und 
ielfach auch die Überzeugungskraft ihrer Entwürfe zu steigern, zieht 
ie die Künste in angewandter Form heran. In der Gebrauchsgraphik hat 
ie seit langem eine typische Kunstform entwickelt. Im Plakat hat sie seit 
oulouse-Lautrec Schöpfungen hervorgebracht, welche nicht nur die Men- 
chen ihrer Zeit begeisterten, sondern welche heute zu den Zierden der 


ammlungen und Ausstellungen gehören. 


Von allen Werbemitteln, die sich an das Auge wenden, enthält das gute 
Plakat die höchsten Wirkungselemente und stärksten Reize, welche der 
Werbung überhaupt zur Verfügung stehen, um die Menschen sofort zu 
fesseln und auf die Dauer zu beeindrucken. Nur die Musik und der Geruch 
wirken ebenso rasch und tief. 

Bei seinem Entwurf unterliegt das Plakat Gesetzen, welche durch seine 
funktionelle Eigenart bedingt sind. Im freien Licht der Straße, im rasch 
vorüberhastenden Verkehr soll es die Menschen anrufen und ihnen im 
Bruchteil von Sekunden einen starken bleibenden Eindruck vermitteln. Die 
Voraussetzungen seiner Wirkung liegen vor allen Dingen in der Person 
des Künstlers, im Ingenium seiner Persönlichkeit. Mehr als in allen ande- 
ren Werbemitteln entscheidet beim Plakat die künstlerische Gestaltung. 
Stärkste Phantasie, restlose Beherrschung von Zeichnung und Malerei 
sowie der Gesetze der Farben müssen sich vereinigen mit einer wachen 
Einfühlungsfähigkeit in den Geist der Werbeidee. Diesen Forderungen 
der künstlerischen, gefühlsbetonten Skizzierung steht das spekulative, 
rechnerische Denken des Kaufmanns hindernd im Wege. Das ist der Grund, 
warum viele Unternehmer in konservativem Geiste sicher gehen wollen 
und so beim längst überalterten Naturalismus bleiben. Aber das Grund- 
gesetz plakativer Wirkung ist die Kühnheit, die Phantasie, die Pointe — 
das Wagnis. Für den aufmerksamen Beobachter ergeben sich aus den 
modernen Schöpfungen der Werbegraphik, besonders der Plakatkunst seit 
geraumer Zeit starke Impulse für die Entwicklung neuer künstlerischer 
Richtungen. Nirgends paßt das Wort von Oskar Wilde besser, daß die 
Phantasie das beste Werkzeug der Kunst ist und daß der Naturalismus 
nichts anderes ist als ein Fehlgriff und Irrtum. 

Es braucht keines wortreichen Beweises, daß ein noch so gut qualifizierter 
und erfahrener Werbefachmann einem wirklichen Plakatkünstler nur recht 
wenig Hilfe beim Entwurf geben kann. 

In der Einstellung von Dr. Hiemstra zur psychischen Wirkung des Plakats 
zeigt sich eine seltsam veraltete Überschätzung der Wirkung des Gefühls- 
appells. Der Satz: «Das Plakat ist wie jedes andere werbliche Einsatz- 
mittel Träger einer Suggestion, die sich ausschließlich an die Primitivper- 
son richtet», zeigt die verhängnisvolle Wirkung einer einseitig orientier- 
ten Lehrmeinung. Diese Annahme, zur Grundlage aller werblichen Ent- 
würfe genommen, würde in eine grenzenlose Primitivität der Gestaltung 
führen. Es wäre ein Rückschritt um viele Jahrzehnte. Es erscheint notwen- 
dig, die Aufmerksamkeit von Dr. Hiemstra auf jene Schöpfungen der 
Werbegraphik zu lenken, welche sich nicht nur an vitale und soziale Trieb- 
wünsche niederer Natur wenden, sondern vor allem an die höheren gei- 
stigen Interessen. Wenn Dr. Hiemstra dann noch behauptet, daß «jede 
Verdrängung in das Gebiet rationellen Denkens» geeignet ist, diese 
« Suggestiv-Wirkung zu schwächen bzw. zunichte zu machen », dann bewegt 
er sich im Geiste jener unbelehrbaren Nationalökonomen der Jahrhun- 
dertwende, welche die Reklame völlig ablehnten und beschimpften. Er 
tritt 40 Jahre später in die Fußstapfen der Franzosen O. J. Gérin und 
C. Espinadel, welche in ihrem Buche «La publicitée suggestive » 1911 
behaupteten, daß «jede Anregung zum Denken die Reklame-Wirkung 
beeinträchtigt». Die Erfahrungen der Praxis und die Erkenntnisse der 
neuen Psychologie haben aber klar und deutlich gezeigt, daß die höchste 
Wirkungssteigerung der Werbung durch den Zusammenklang emotionaler 


und rationaler Appelle erfolgt. 
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Unter solchen Umständen ıst es verständlich, daß besorgte Wirtschafter 
die Frage stellen: Ist die deutsche Werbung heute noch situationsgerecht ? 
Und daß der Engländer Peter de Peterson nach einer Informationsreise 
Anfang 1950 eine so herbe Kritik an der deutschen Werbung und ihrer 
Wirtschaft üben konnte. 

Dr. Hiemstra erklärt, daß zur Gestaltung der Entwürfe in seinen Ateliers 
die Tiefenpsychologie herangezogen werde. Aber er übersieht, daß wahre 
Kunst jenes Fluidum ausstrahlt, das in die tiefsten Schichten dringt, wäh- 
rend platte Routine-Entwürfe an der Oberfläche bleiben. Die Suggestion 
eines Künstlernamens ist immer so stark wie sein Stil. Die Namen der 
großen Plakatkünstler und Illustratoren waren oft populärer als die Mar- 
ken oder Dienstleistungen, denen ihre Entwürfe dienten. 

Daß es trotz der engen Bindung eines Künstlers an eine Markenartikel- 
Firma doch zu höchsten Leistungen kommen kann, das hat John Kißner in 
der Neverburg- und Laxin-Werbung bewiesen. Keinem der Firmen-Inhaber 
wäre es eingefallen, ihm zu verbieten, mit seinem Namen zu signieren. 
Die Gefahr der orthodoxen Einstellung der Werbung G.m.b.H. zur Frage 
des Künstler-Signums liegt im Ausmaß der durch diese Agentur kontrol- 
lierten Anzeigen-Etats. Sie bearbeitet die Anzeigen-Entwürfe und ihre 
Placierung in der Presse für mindestens sechs große Markenartikel-Firmen. 
Eine Analyse des Werbewissenschaftlichen Instituts der Anzeigen in 28 
deutschen illustrierten Zeitungen hat ergeben, daß für die Marken dieser 
Firmen im Jahre 1950 Inserate in einem Gesamtwert von über 4,5 Millionen 
DM erschienen sind. Sie sind leicht erkennbar, denn sie tragen die Signa- 
tur «W» der Agentur. Die Analyse ergab für diesen Fall folgende Liste: 


Texas ee et aan DM 3.014.548,— brutto 
. DM 1.020.063,— brutto 


(@ineCiMa 6 5.0 6 6 DM 181.475,— brutto 
Bolsa. ana DM 179.050,— brutto 
bienkeller «cu ke DM 151.110, - brutto 
Reel cde oe Bo 8 66 DM 106.250,— brutto 


DM 4.652.496,— brutto 


ist 12,46 Prozent der gesamten Bruttokosten 
der Insertion in 28 illustr. Blättern in Höhe 
von 37.069.033,— DM. 


KUNST UND WERBUNG. Die Städtische Galerie (Lenbach- 
Haus) der Stadt München veranstaltet in der Zeit vom 
21. April bis27. Mai dieses Jahres in ihren sämtlichen Räumen 
unter dem Titel «Kunst und Werbung» eine große Ausstel- 
lung internationaler Gebrauchsgraphik. Die Ausstellung 
zeigt an Hand von Spitzenleistungen aus Dänemark, 
Deutschland, England, Frankreich, Holland, Italien, Mexiko, 
Polen, Portugal, Schweden, Schweiz, Tschechoslowakei und 
den USA fortschrittliche Beispiele moderner Werbegraphik 
aus den letzten zehn Jahren. Organisation und Aufbau 
der Ausstellung liegen in den Händen von Dr. Eberhard 
Hölscher. 


OTTO-HUPP-GEDÄCHTNIS-AUSSTELLUNG IN BOSTON. 
Für den vor einem Jahr in seinem Dachauer Künstlerheim 
fast 90jährig verstorbenen Otto Hupp veranstaltet die Wal- 
ker-Galerie in Boston, USA, eine Gedächtnis-Ausstellung. 
Frau Mary Evangeline Walker hat einen feinen Prospekt 
herausgegeben, mit der Wiedergabe einer Zeichnung 
Hupps. Einer seiner Schüler, Harold Bowditch, der gleich- 
zeitig «Bookplates» (Ex libris) ausstellt, gibt einen Abriß 
vom Leben und Wirken des deutschen Künstlers, der an der 
«Stilwende » um 1900 hervorragend beteiligt war und, wie 
es in dem Prospekt heißt, «sowohl als Wissenschaftler wie 
als Künstler auf dem Gebiete der Heraldik als höchste Auto- 
rität in Deutchland » betrachtet werden konnte. Die Ausstel- 
lung wie die kleine Schrift machen die lebendige Nach- 


wirkung Otto Hupps in der angloamerikanischen Welt 
sichtbar. 
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In den USA sind solche Analysen nicht notwendig, denn das Bureau ıı 
Advertising veröffentlicht jedes Jahr eine exakte Zusammenstellung « 
Aufwandes der Wirtschaft an Inseraten, und die Advertising Agencı 
sind dort wie in der Schweiz stolz darauf, ihre Klienten öffentlich ı 
nennen. Die obige Aufstellung bedeutet, daß durch die scharfen Auftrak 
bedingungen der Agentur «Werbung G.m.b.H.» alle freien Graphiki 
die sich nicht dem Zwang unterwerfen, für diese großen Markenartiki 
Hersteller blockiert sind. Die Massierung von Großwerbern in einer Agu 
tur mit solchen Geschäftsprinzipien gegenüber den Graphikern ist jedos 
eine bedenkliche Erscheinung. Sie gemahnt an die Ablehnung der Mon 
polbestrebungen in Handel und Industrie sowie an die Bedenken, welo 
auf Seite der Regierungen, der Gewerkschaften und der Verbrauch! 
organisationen gegen übermäßig erscheinende Werbung erhoben werde: 
Die Förderung der Kunst in der Werbung erscheint mir als eine weses 
liche Aufgabe der Werbeberater und Agenturen, besonders wenn sie : 
Range von Dr. Hiemstra stehen. Zur Beherrschung eines bedeutend 
Sektors der Werbewirtschaft gehört nach meiner Ansicht auch die Vi 
pflichtung zur Unterstützung moderner Bestrebungen der Kunst. Aussik 
lungen und Wettbewerbe der letzten Zeit haben deutlich bewiesen, di 
die modernen Stil-Richtungen dem Plakat eine bedeutende Dynamik gebi 
können. 

Ist es nicht seltsam, daß die Störung der Gemeinschaft «Werbefachmann 
Graphiker » diesmal von einer Werbeagentur kommt, die eine bedeuten! 
Rolle im Rahmen der deutschen Wirtschaft spielt. In England und dt: 
USA sind große Advertising Agencies die stärksten Förderer der Kun 
in der Werbung. In den Jahrbüchern der großen Vereinigungen di 
Werbefachleute dieser Länder erscheinen die interessantesten und schä 
sten Inserate des vergangenen Jahres — selbstverständlich mit Namen uit 
Adresse derjenigen, die sie entworfen oder geschrieben haben. In Deutsc: 
land dagegen gibt es große Werbeagenturen, welche grundsätzlich dk 
Namen ihrer graphischen Mitarbeiter nicht nennen. 

Da die ästhetischen Gesetze von Form und Farbe, Rhythmus und Ho 
monie in hohem Maße übereinstimmen mit jenen der psychologisch“ 
Wirkung der Werbung, muß die Kunst als unerläßlicher Partner jech 
modernen Werbegestaltung betrachtet werden. Damit ist durch Wisses 
schaft und Praxis das Recht auf die Signatur wahrhaft künstlerischt 
Schöpfungen einwandfrei festgestellt. 


MIES VAN DER ROHE. Miß Darthea Speyer, die Leiter‘ 
der Abteilung «Schöne Künste» der amerikanischen Bo 
schaft in Paris, bereitet eine Ausstellung von Entwürfe 
und Photographien ausgeführter Projekte des Pioniers mo 
derner Architektur, Mies van der Rohe, vor. Van der Roh! 
war bekanntlich einer der prominenten Lehrer des Bauhav 
ses in Deutschland. Während des nationalsozialistische 
Regimes als entarteter Künstler eingestuft, wanderte & 
nach Amerika aus, wo er heute zu den führenden Architell 
ten gehört, und außerdem einen Lehrstuhl innehat. 


GRAPHIKSCHAU: LICHT UND SCHATTEN. Die von de 
Werkgemeinschaft Deutscher Graphiker, «Woensam 
presse» (Wuppertal), veranstaltete Wanderausstellune 
«Licht und Schatten», mit Werken von Ernst Dombrowsk: 
Wilhelm Geißler (Wuppertal), Hans Pape (Münster) un: 
Anny Schröder, wurde im Städt. Museum Remscheid-Haste 
eröffnet. Anschließend geht sie nach Mülheim/Ruhr, Aacher 
Hamm und anderen westdeutschen Städten. 


EIN VIELSEITIGES, INTERESSANTES STUDIUM. Im Voll 
studium an der «Meisterschule für Graphik und Buchge 
werbe » in West-Berlin werden in den Abteilungen Graphik 
Druck und Werbung Fachleute herangebildet, denen nacl 
staatlicher Abschlußprüfung ein weites Betdtigungsfelc 
offensteht. Berufsziele: Graphik: Werbegraphiker, Schrift 
und Plakatgestalter, Buchgraphiker, Illustrator, Typograph 
Druck: Entwurfs- und Druckfachmann, Kalkulator, Dispo 
nent, Abteilungs- und Druckereileiter, Hersteller. Werbung 


erbeassistent, Werbeleiter, Werbeberater, Werbetexter, 
rkaufsorganisator. Beginn des Sommersemesters am 
‚März 1951. 

swärtige Studierende erhalten für die Dauer der Aus- 
dung eine Aufenthaltsgenehmigung für West-Berlin. 
ohnraum steht ausreichend zur Verfügung. Prospekte 
irch das Sekretariat der «Meisterschule für Graphik und 
ichgewerbe », Berlin-Friedenau, Rubensstr. 83, Ruf 711542. 


) GEHT ES NICHT! Im Verlag Callwey ist eine Mappe 
Nerbezeichen » erschienen, die nur Kopfschütteln erregen 
inn. In guter Ausstattung werden von Meier-Menzel und 
»nrad Gatz Anleitungen und Vorbilder für Werbezeichen 
geben. Alles zeugt von verstaubter Mittelmäßigkeit, die 
jerdies mit bösen Entgleisungen durchsetzt ist. Es werden 
rahmen, Schild- und sonstige Begrenzungsformen» ge- 
igt, die man allenfalls irgendwo noch als Vorlagen für 
iubsägearbeiten aufstöbern kann. 64 zweifarbig gedruckte 
ıfeln bringen im banalsten Stil Werbezeichen für alle nur 
denklichen Handwerks- und sonstige Betriebe. Sie sind 
irchwegs von Meier-Menzel und Konrad Gatz entworfen, 
ıd beide stimmen dabei derart überein, daß es beim 
ssten Willen nicht möglich ist, zu erkennen, wer dies oder 
nes gemacht hat. Auf der Rückseite der Tafeln ergänzen 
strumente und Details in trockener Manier das Haupt- 
ema auf der Vorderseite. Da ist in jedem Falle ein Bilder- 
uden vorzuziehen, und nicht nur deshalb, weil er ausführ- 
-her ist! Der Clou der ganzen Mappe ist dabei ein soge- 
annter «Berechtigungsschein», der «jeden Käufer der 
\appe (35 DM) berechtigt, die Vorlagen darin in beliebiger 
arm und Anwandlung handwerksmäßig zu verwenden». Es 
t unverständlich, daß ein ausgezeichneter Verlag ein der- 
rt steriles Formenbuch vorlegt. (Hans Jürgen Meier-Men- 
>|, Konrad Gatz: «Werbezeichen, Entwurfslehre, 800 Bei- 
jiele, Bildlexikon». Verlag Georg D.W. Callwey, Mün- 
en.) A.S. 


OM URWALD ZUM FURNIER. Ein Furnier-Werk widmet 
er Kunst der Furnier-Erzeugung einen Prospekt. Fotos von 
r. Paul Wolff und Tritschler zeigen bewährte Qualität. Die 
earbeitung lag bei den Herren Hohrath und Ansgar von 
lell. Hervorzuheben ist die klare und dabei wirklich knappe 
ormulierung der Texte. Erfreulicherweise wird die Tat- 
ıche, daß aus Bäumen auch Furniere geschaffen werden, 
icht in pathetischer Romanform erzählt. Eine sachliche 
rbeit ist entstanden. («Vom Urwald zum Furnier », Danzer 
nd Wessel Furnier-Werk, Reutlingen/Wttbg. Werbebera- 
ing: Ansgar von Nell.) A.S. 


DIE BASF.» So nennt sich die neugegründete Werkzeit- 
shrift der Badischen Anilin- und Soda-Fabrik. Nr. 1 ist typo- 
raphisch gut aufgemacht und zeigt im Inhalt interessante 
eiträge und Illustrationen. Dieses Werkblatt will nicht un- 
srhalten oder zerstreuen, sondern betrachtet seine vor- 
ehmste Aufgabe in der Erweiterung des Wissens um die 
emeinsame Arbeit. Die Absicht erscheint wohlgelungen. 
‘Die BASF.» Badische Anilin- und Soda-Fabrik, Ludwigs- 
afen a. Rhein. Verantwortlich Dr. Gerhard Wolf. Druck in 
er Werkdruckerei.) 


HOHE SCHULE. Die Bemberg A.G. ist wieder dabei, ihre 
Werbung intensiv zu gestalten. In acht bis zehn Heftchen 
kommt eine «Hohe Schule der Verkaufskunst» heraus, die 
eine Miniaturbibliothek bilden soll. Es gibt mehr als eine 
Verkäuferin, die auf manche Fragen einer Kundin nur ant- 
wortet: «Das kann ich Ihnen leider nicht sagen, gnädige 
Frau!» Bemberg aber sagt: Wer eine klare Auskunft geben 
kann, verkauft leichter und mehr! Dazu sollen diese Heft- 
chen verhelfen. Es wird Einblick in Textilbegriffe und in 
Warenkunde gegeben, modisches Wissen um die Stilkunde, 
ein Textil-Abc u. a. Beiträge lockern angenehm auf. Alles 
wird geschickt und einprägsam vorgetragen, die Illustra- 
tionen zeigen heitere Farben, technische Zeichnungen sind 
sehr klar gehalten. Ein Vergnügen, bei Bemberg in die 
Hohe Schule zu gehen! («Bemberg — Hohe Schule der Ver- 
kaufskunst». Idee und Planung: W. Schenkel, Werbeleiter 
von Bemberg, graphische Gestaltung: Troost, Wuppertal.) 

A. S. 


DIE GANZE WELT IM SETZERKASTEN! Eine einzigartige 
Stellung nimmt die Glückstädter Buchdruckerei ein. Ihren 
Charakter verdankt sie Heinrich Wilhelm Augustin. Es war 
im Winter 1911, daß sich dieser seltene Mann entschloß, 
Wesen und Technik der chinesischen Schrift zu lernen, und 
1912 ließ er sich den ersten Satz von Druckzeichen aus 
China senden, um sogleich mit dem Druck zu beginnen. Spä- 
ter konnten fehlende Zeichen ohne Schwierigkeiten selbst 
gegossen werden, und schließlich waren Setzerkästen mit 
56000 Letiern vorhanden. Ein Glanzstück der Offizin! Nur 
Heinrich Augustin kam auch bei dem Druck von indischen 
Lettern in Frage, und dann gesellten sich alle anderen, nur 
erdenklichen Schriftbilder hinzu. Der ganze Orient liegt 
heute in Glückstadt zusammen, Keilschrift-Typen fehlen da- 
bei ebensowenig wie Runen, und praktisch werden Werke 
in allen Sprachen der Welt gedruckt. Sogar Noten, darun- 
ter liegt ein Satz für die Trommelsprache und für Vogel- 
gezwitscher. Der «eigenartige Drucker», wie er sich selbst 
nannte, starb 1938, und seinem Andenken ist die Festschrift 
gewidmet, die die Glückstädter Buchdruckerei heraus- 
brachte. Wanda Oesau hat sie geschrieben und zusammen- 
gestellt. Neben Professoren kommt auch die Belegschaft zu 
Wort, und so formt sich ein überaus einprägsames Lebens- 
bild, Wissenschaftler und Arbeiter sind sich einig in dem 
Lob des Mannes und seines Werkes. Das Buch bringt auch 
Proben aller fremdartigen Schriften, eine einmalige wissen- 
schaftliche Spezialarbeit wird offenbar. (Die Glückstädter 
Buchdruckerei unter Heinrich Wilhelm Augustin. Zum 175jäh- 
rigen Jubiläum der Buchdruckerfamilie J.J. Augustin.) A.S. 


BESEELTE KALLIGRAPHIE. In einer sehr feinen Studie schil- 
dert Walter Tiemann die Schreibkunst und ihre neuzeitlichen 
Meister, zu denen auch Rudo Spemann gehört. Ihm ist die 
« Jahresgabe » der Klingspor-Schriftgießerei gewidmet. Das 
Büchlein zeigt weiterhin zwanzig geschriebene Buchtitel, die 
von dem Formenreichtum und der subtilen Originalität Spe- 
manns zeugen. Das geschliffene Bändchen, in fühlbarer Hin- 
gabe geschaffen, kündet Leben und Werk eines hochbe- 
gabten Graphikers, aber gleichzeitig auch den noblen Geist 
des Hauses, in dem es hergestellt wurde. (Walter Tiemann: 
«Beseelte Kalligraphie», in Memoriam Rudo Spemann. 
Gebr. Klingspor, Offenbach. In der Hausdruckerei herge- 


stellt.) A. S. 
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